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ВВЕДЕНИЕ 
 
Маркетинговая деятельность предприятия представляет собой 
творческую управленческую деятельность, задача которой заключается в 
развитии рынка товаров, услуг и рабочей силы, путем оценки потребностей 
потребителей, а также в проведении практических мероприятий для 
удовлетворения этих потребностей. С помощью этой деятельности 
координируются возможности производства и распределение товаров и услуг, а 
так же определяется, какие шаги необходимо предпринять, чтобы продать 
товар или услугу конечному потребителю и получить прибыль, – что в 
соответствии с российским законодательством находит отражение в понятии 
«предприятие» и является его главной целью. 
В современной России маркетинг особо не применятся, но имеет 
тенденцию к развитию. Проведение стратегической инвестиционной политики 
и стратегического маркетинга затруднено из-за общего неустойчивого 
состояния экономики, неопределенности политической ситуации, не 
осуществления последовательной государственной инвестиционной политики. 
В связи с данным положением необходимо разрабатывать больше 
альтернативных вариантов стратегических планов развития фирмы. Но уже 
сейчас большинство руководителей понимает, что успех предприятия во 
многом зависит от эффективного руководства, принятия оптимальных 
решений, изучения рынка, подбора кадров. И все это полностью или частично 
входит в предметную область маркетинга. 
Таким образом, маркетинг – это процесс планирования и управления 
разработкой изделий и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к 
потребителю и сбытом, чтобы достигнутое таким образом разнообразие благ 
приводило к удовлетворению потребностей, как отдельных личностей, так и 
организаций. 
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С помощью маркетинга предприятие совершает то, что необходимо 
потребителю. Маркетинг двусторонний процесс, который основан на 
взаимосвязи производственных сил и потребителя. 
Современная концепция маркетинга состоит в том, чтобы все виды 
деятельности предприятия основывались на знании потребительского спроса и 
его изменений в перспективе. Более того, одна из целей маркетинга 
заключается в выявлении неудовлетворенных запросов покупателей, чтобы 
ориентировать производство на удовлетворение этих запросов. Система 
маркетинга ставит производство товаров в функциональную зависимость от 
запросов и требует производить товары в ассортименте и количестве, нужном 
потребителю. 
Главной целью дипломной работы является разработка мероприятий по 
повышению эффективности маркетинговой деятельности на объекте 
исследования. 
Для достижения данной цели определены следующие задачи: 
– раскрыть сущность и содержание маркетинга; 
– изучить концепции маркетинга; 
– рассмотреть способы повышения эффективности маркетинговой 
деятельности; 
– проанализировать финансовое состояние предприятия; 
– предложить и обосновать рекомендации по совершенствованию 
маркетинговой деятельности предприятия. 
Объектом исследования является Открытое акционерное общество 
«Минусинская кондитерская фабрика». 
Предметом исследования выступает маркетинговая деятельность 
предприятия. 
Информационной базой данной работы послужили учебная литература по 
маркетингу, а также устав ОАО «МКФ», финансовая отчетность ОАО «МКФ», 
нормативные документы и т.д. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ  1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ 
МАРКЕТИНГА 
 
1.1 Сущность и значение маркетинга 
 
Слово «маркетинг» стало использоваться  в русском языке только на 
рубеже 1980 – 1990-х годов, когда появился обширный интерес к внедрению в 
практику этого «западного» явления, в связи с развитием рыночных 
отношений. До этого момента, слово было известно лишь специалистам по 
экономике, преуспевающих в развитии капиталистических стран. 
 Для Запада слово «маркетинг» являлось также весьма новым введением. 
«Это понятие впервые появилось в США начале ХХ в. Происхождение этого 
термина не было четко зафиксировано; другими словами, нелегко говорить о 
том, что конкретный ученый в такое-то время  в такой-то работе предложил 
совершенно новую экономическую стратегию и назвал ее маркетингом.  
Однозначно, английский язык достаточно гибок по сравнению с русским, 
для него, совершенно естественно преобразовать слово market (рынок) в глагол 
(понятный англоязычному человеку и означающий что-то вроде «заниматься 
рынком»), а затем добавить словообразующий суффикс -ing (что соответствует 
русскому - ние), так что данное понятие это не воспринималось как неологизм. 
        Исходя из выше изложенного, «маркетинг» − слово английское, но если 
быть точнее, то это русское слово английского происхождения [5]. 
 Использование иностранного понятия в данном случае, неизбежно. Об 
этом приходится говорить, так как вообще существует проблема русского 
языка в многочисленном использовании англоязычных заимствований. Данная 
проблема особенно распространена  в экономической терминологии, где 
широко используются данные иностранные термины. 
Иначе обстоит дело, говоря о слове «маркетинг». Ведь в отечественном 
опыте не было не только подобного англоязычному термину слова, но и  не 
было соответствующих им реалий. Так что альтернативы на данное слово не 
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было, и нет. И только именно после этого обсуждения, обязательного для 
лучшего понимания оригинальности данного понятия «маркетинг»,  перейдем 
для выяснения его значимости в рыночных условиях. 
По оценкам специалистов, существует множество понятий маркетинга. 
На основании анализа литературных источников и электронных ресурсов 
можно предложить следующее определение данного термина, которое 
достаточно широко раскрывает  суть. «Под маркетингом понимается 
деятельность (в рамках предпринимательства), объединяющая приспособление 
к рынку с активным воздействием на него» [10]. 
В данном определении, говоря о рынке, не стоит подразумевать здесь 
систему общественных отношений и уж тем более место торговли, а именно 
сделать акцент о рыночном спросе. Рыночный спрос – спрос на товары (так же 
это предоставление услуг и другие объекты маркетинга), т.е. 
сформировавшуюся потребность, укрепленную платежеспособностью.  
К основным категориям маркетинга относят: рынок, товар, потребность, 
удовлетворение потребителя, потребительская ценность, обмен. 
Рынок – механизм, объединяющий вместе продавцов и покупателей 
конкретного товара или услуги. 
Потребность – объективное состояние субъекта, показывающее 
несовпадение  между имеющимся и необходимым в наличии товаром (услугой), 
которое склоняет субъект к активности предотвратить данное несовпадение. 
Удовлетворение потребителя – соотнесение свойств товара или услуги 
ожиданиям потребителя. 
Потребительская ценность – сходство между достижениями, 
получаемыми в результате использования товара и покупки, и расходами на его 
приобретение. 
Обмен – принятие востребованного блага в ответ на транслирование 
другого объекта. 
Главными функциями маркетинга являются: изучение спроса, реклама, 
вопросы ценообразования, планирование ассортимента, стимулирование сбыта. 
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       «Маркетинг – деятельность, которая в основном связана с рынком. Тем не 
менее, суть данного понятия значительно шире. Следует обратить внимание на 
главные характеристики маркетинга: маркетинг – вид человеческой 
деятельности, которая устремленная на удовлетворение потребностей и нужд 
путем обмена. Маркетинг трактуется как деловая активность, при  помощи 
которой поток услуг и товаров направляется от производителя к пользователю 
или потребителю. Более того, маркетинг – это деятельность по снабжению 
наличия нужных товаров для нужной публики в нужном месте, в определенное 
время, по рациональной цене, при совершении потребной коммуникации и мер 
стимулирования»[16]. 
Масштабы маркетинга чрезмерно широки. Он связан с ценообразованием, 
складированием, упаковкой, созданием торговой марки, сбытом, управлением 
торговым персоналом, кредитом, транспортировкой, социальной 
ответственностью фирм (предприятий), выбором мест для различных 
розничных магазинов, изучением потребителей, оптовой и розничной 
торговлей, рекламой, отношением с общественностью, рыночными 
исследованиями, планированием товаров и предоставлением гарантий [6]. 
Маркетинг в более узком смысле определения – это системы управления 
сбытовой и производственной деятельностью, сформированной на системном 
анализе рынка и направленные на решение задач по успешной продажи 
продукции и получения на данной основе максимальной прибыли. 
В понятие маркетинга так же входит деятельность по разработке и 
созданию новой продукции, снабжению еѐ производства. Следовательно, 
маркетинг в широком смысле изложения содержит все виды деятельности 
предприятий,  устремленных на выявление потребностей и удовлетворение 
требований рынка, создание совершенно нового продукта и обеспечение его 
производства, организацию оптового распределения розничного сбыта, 
обслуживание потребителей. 
На сегодняшний день существует современная структура маркетинга, 
которая представлена на рисунке 1.1. 
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Рисунок 1.1 – Современная структура маркетинга 
 
Глобальный маркетинг − связан с маркетинговой деятельностью 
крупнейших фирм и транснациональных корпораций в мировом, глобальном 
масштабе и включает стратегии развития и формирования мировых рынков 
независимо от национальных границ и территорий согласно 
стандартизованным маркетинговым программам [6]. 
Социальный маркетинг – использование в некоммерческих целях 
маркетинговую технику. Основа социального маркетинга заключается в 
значительном расширении сферы деятельности маркетинга. Другими словами 
социальный маркетинг – это создание, осуществление и контроль за 
программами, которые направлены на социальные намеренья.   
Макромаркетинг – это удовлетворение нужд конечных потребителей, с 
осуществлением управления на рынке. 
Бихейворизм – одно из направлений маркетинга, предназначенное на 
изучение психологического поведения потребителя при выборе товаров и их 
приобретения. 
Консюмеризм – формирование и реализация системы защиты прав 
потребителей в жизнь. 
Глобальный Социальный Консюмеризм 
Управленческий Маркетинг 
потребительских 
товаров 
Стратегический Маркетинг 
средств 
производства 
Макромаркетинг 
Маркетинг услуг Бихейворизм Микромаркетинг 
Региональный Товарный Функциональ-
ный 
Институцио-
нальный 
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Микромаркетинг – осуществляет управление внутри предприятия, 
функционирование которого обеспечивает связь между производителем и 
потребителем [6]. 
Функциональный маркетинг производит элементный анализ сбытовой 
деятельности внутрифирменного планирования, конкретно: оптовую продажу, 
хранение, транспортировку. 
Маркетинг потребительских товаров – это глубокое и всестороннее 
изучение потребителя, его требований, запросов, а так же формирование 
факторов и условий 
Стратегический маркетинг изучает соотношение внешних факторов и 
внутренних ресурсов, возможностей фирмы, учитываемых при принятии 
управленческого решения. Его относят к лидирующим направлениям 
современного маркетинга, и по мнениям специалистов сохранит свою 
лидирующую позицию и в будущем [6]. 
Институциональный маркетинг –  розничная продажа и реализация 
продукции в конечном итоге. 
Товарный маркетинг –  разработка и модернизация изделий с тщательным 
изучением потребительских предпочтений. 
Управленческий маркетинг – это принципы маркетинга, действующие на 
все уровни управления организации.  
Удачная работа предприятий на рынке совершенно невозможна без точно 
сформулированных целей и задач, но при этом цели предприятия и цели 
маркетинга стоит различать. Цели фирмы носят, как правило, долгосрочный, 
стратегический характер, и они не подвергаются сиюминутным 
корректировкам и изменениям. Цели маркетинга конкретны и ситуационны, т.е. 
могут пересматриваться в связи с изменением окружающей среды фирмы [2]. 
«Осуществление целей маркетинга влияет на успешность исполнения 
целей предприятия, при этом цели маркетинга и фирмы должны 
соответствовать, что, безусловно, является важным для каждой фирмы 
 15 
 
(организации, предприятия), именно благодаря достигнутым целям маркетинга, 
фирма на рынке усиливает свои позиции и улучшает престиж.» 
       «Главной целью маркетинга является ориентация на потребителя. 
Удовлетворение требований потребителя располагает на успешную 
хозяйственную и коммерческую деятельность предприятия. К тому же задача 
маркетинга состоит не только в увеличении спроса, но и стремительно влияет 
на него так, чтобы он соответствовал предложению.» 
Есть множество мнений о том, что главной целью маркетинга является, 
сбыт и его стимулирование. Но, исходя из вышесказанного, они скорее являются 
частью маркетинговой деятельности фирмы.  
К основным целям маркетинга относят: 
 удовлетворение потребностей потребителя; 
 достижение превосходства над конкурентами; 
 завоевание рынка и увеличение своей доли на нем; 
 приведение в соответствие потребностей рынка и возможностей 
предприятия [4]. 
Цели маркетинга могут быть скорректированы, при достижении цели 
фирмы. Поэтому цели маркетинга тесно связаны с основной деятельностью 
фирмы, так же им вполне свойственно выражаться в цифрах, и только цели 
маркетинга ограниченны временными рамками. 
Основными задачами маркетинговой деятельность являются: 
 выявление неудовлетворительных потребностей на рынке и их 
удовлетворение наилучшим образом; 
 оптимизация ассортимента производимых товаров с учетом их 
потребительских характеристик и особенностей технологии 
производства; 
 ускорение темпов обновления продукции как в целом, так и по 
отдельным ее видам с учетом жизненного цикла; 
 определения соотношения между новыми и старыми изделиями; 
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 выход на рынок с принципиально новыми товарами; 
 анализ и определение времени для такого выхода; 
 прекращение производства товаров, теряющих рыночные позиции. 
Пути решения этих задач выявляются с учетом требований рынка, 
поведения вероятных потребителей и конкурентов [4]. 
 
1.2 Концепции маркетинга 
 
       «Концепции маркетинга – это задачи, решение которых необходимо для 
достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках, принципы и методы 
их решения.» 
Суть маркетинговой концепции заключается в том, что деятельность 
всего предприятия (работа всех подразделений) направлена на клиента и 
удовлетворение его потребностей для стабильных деловых отношений с ним. 
Рассмотрение маркетинга как рыночной системы управления 
представляет собой концепцию управления и организации производственно-
сбытовой и торговой деятельностью фирм, предприятий, проявляющих 
находчивость на реальные требования покупателей в товарах и услугах на 
рынке. Полное и всестороннее знание рынка – это основная задача получения и 
роста прибыли. Для данных целей служит система обратных и прямых связей 
производителя (разработчика) с рынком, призванная оснастить по максимуму 
возможное связывание рыночной ситуации с научно-производственной 
деятельностью производителя и уменьшить элементы неконкретности при 
товарном сбыте продукции. 
Современная система маркетинга включает в себя три основные задачи, 
разработка и исследование которых составляют основу удачной реализации 
продукции: 
               - ориентация на потребителя (его требования, запросы и т.п.); 
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               - подход к маркетингу как к общефирменному делу, успех 
которого зависит от всех функциональных подразделений и требует их 
структурной и организационной кооперации; 
                - ориентация на прибыль как конечный результат всей 
производственной деятельности, определяющей конкретную тактику продаж. 
Годин маркетинг        
Выделяют 5 основных концепций, на основе которых коммерческие 
службы фирм осуществляют маркетинговую деятельность: 
 производственная ориентация (рисунок 1.2); 
 товарная ориентация (рисунок 1.3); 
 сбытовая ориентация (рисунок 1.4); 
 чистый маркетинг (рисунок 1.5); 
 социальный маркетинг (рисунок 1.6);  
 
 
   
  
 
 
Рисунок 1.2 – Концепция маркетинга производственной ориентации 
 
 
 
  
 
Рисунок 1.3 – Концепция маркетинга товарной ориентации 
 
 
   
Рисунок 1.4 – Концепция маркетинга сбытовой ориентации 
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Рисунок 1.5 – Концепция чистого маркетинга 
 
 
 
 
Рисунок 1.6 – Концепция социального маркетинга 
 
В тот момент, когда появилось понятие маркетинга как науки, произошла 
индустриальная революция, в основе концепции маркетинга был на первом 
месте подход, состоящий в реализации продукции и управлении 
производством. Эта концепция формулировалась как «концепция 
производственной ориентации». Еѐ основа ориентирована на ситуацию, когда 
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«Концепция чистого маркетинга». Сущность данной концепции 
маркетинга – в создании определенной продукции, ориентированной на 
требования потребителя: человека, организации, предприятия. Другими 
словами, концепция чистого маркетинга – это концентрированность на 
потребностях покупателей и их удовлетворение посредством создания, 
потребления и доставки товара. Есть и отрицательные моменты в данной 
концепции чистого маркетинга, это обусловлено тем, что маркетинг в чистом 
виде ухудшает окружающую среду. Примером могут стать упаковочные 
материалы, неподдающиеся биологическому разложению. 
Все это привело к появлению новой концепции – «концепции социально-
этического маркетинга», которая нацелена на учет и сбалансированность трех 
факторов: удовлетворение нужд потребителя, потребностей общества и 
извлечение прибыли производителем. Эта концепция формируется под 
влиянием и контролем общественных организаций и движений. 
Концепция социально-этичного маркетинга утверждает, что задачей 
организации является установление нужд, потребностей и интересов целевых 
рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и 
более продуктивными (чем у конкурентов) способами с одновременным 
сохранением или укреплением благополучия потребителя и общества в целом. 
Все концепции маркетинга неразрывно связаны с воспроизводственным 
процессом (рисунок 1.7). 
 
  
   
 
 
 
 
Рисунок 1.7 – Воспроизводственный процесс 
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Первым этапом воспроизводственного процесса является материальное 
производство. Охарактеризовать данный процесс можно как приспособление, 
преобразование или создание природного материала для удовлетворения 
личных или общественных потребностей. 
Распределение является вторым этапом процесса. Значение данного этапа 
в установлении доли каждого индивида в производственном продукте, который 
должен быть расформирован с учетом географии и возможностей 
потребителей. 
Следующий этап процесса занимает обмен. Обменом считается процесс, 
при котором личности доставят определенный продукт, на который индивид 
хочет сменить доставшуюся ему при распределении долю, необходимую 
индивиду для удовлетворения определенных нужд. 
Четвертым этапом воспроизводственного процесса считается 
потребление. Потребление является процессом нераспределенного 
использования продуктов с целью удовлетворения конкретных покупателей.   
Абсолютно все люди потребляют разнообразные виды товаров и услуг. 
Маркетинг допускает им стать более осведомленными, изобретательными и 
эффективными, так же он содействует улучшению качества жизни. 
Маркетинг способен осуществлять свою роль, в случае если 
сформирована на предприятии и эффективно действует концепция маркетинга. 
Для ее формирования целесообразно организовать временный творческий 
коллектив, в котором наряду со специалистами организации желательно 
включить экспертов. Коллектив проектирует, организует и отлаживает 
функционирование системы. Изначально проводится анализ состава кадров. 
Затем разрабатываются функции, определяются функциональное разделение и 
регламентация их в маркетинговой матрице. После создания функциональных и 
обеспечивающих подсистем проводятся организация и отладка 
функционирования системы, которая была бы восприимчивой и адаптивной к 
рыночным отношениям (конъюнктуре, коммерции, конкуренции и т.п.), 
выполняла целевые программы и работала оптимально [17]. 
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На основе этого можно заметить, что с помощью маркетинга достигается 
максимально возможное высокое потребление, повышается уровень 
потребительской удовлетворѐнности, неизменно растѐт и расширяется 
ассортимент товара. В итоге всѐ это приводит к качественному повышению 
уровня жизни, что отражается на благополучии потребителя [16]. 
 
1.3 Способы повышения эффективности маркетинговой 
деятельности 
 
       «Пути повышения эффективности маркетинговой деятельности 
разнообразны. При разработке различных направлений преобразования, 
характеризуют их воздействие на экономичность, осуществление целевых 
проектов, своевременность и безопасность системы маркетинга, повышение 
конкурентоспособности, устойчивое размещение предприятия и 
позиционирование его товаров  на рынке, положение предприятия в 
определенной сфере.» 
В любом исследовании первоначальным этапом его проведения является 
постановка задач. Определенные задачи позволяют произвести правильный 
выбор методик исследования. 
Так для разработки методики оценки эффективности маркетинга 
необходимо произвести разработку системы контроля успешности 
маркетинговой деятельности. 
Разработка систем контроля для оценки успешности маркетинговой 
деятельности на уровне товарно-рыночных позиций и отдельных мероприятий 
предполагает получение следующих результатов: 
- необходимость информации; 
- сроки сбора информации; 
- периодичность сбора информации; 
- способ, формат, уровень агрегирования информации. 
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Системы оценки успешности маркетинговой деятельности 
разрабатываются для того, чтобы убедиться, что компания достигла заданного 
уровня объема продаж, прибыли и других целей, сформулированных в ее 
маркетинговых и стратегических планах. В совокупности эти планы отражают 
результаты деятельности компании по планированию, которые указывают, как 
должны быть распределены ресурсы между рынками, товарами и 
мероприятиями. Эти планы включают постатейные бюджеты и, как правило, 
подробно перечисляют действия, которых ожидают от каждой 
организационной единицы - внутри или вне маркетингового отдела или 
подразделения - и которые рассматриваются как необходимые для достижения 
целей по обеспечению конкурентоспособности и финансовых целей компании. 
Первая и самая главная цель для маркетинга - это уровень продаж, которого 
достигает компания или отдельная позиция «товар/рынок» [3].  
Можно выделить и рассмотреть несколько путей повышения 
эффективности маркетинговой деятельности. 
Создание целостной, диалектической, гибкой системы маркетинга, 
которая была бы адаптивной и восприимчивой к спросу потребителей, 
рыночным изменениям (конъюнктура и т.п.), маркетинговым инновациям, 
интеллектуальному сервису, международному бизнесу. Система предполагает 
гармоничное единство и высокий научно-технический уровень 
функциональных и обеспечивающих подсистем, образующих ее целостность. 
На предприятиях целесообразно создать службу маркетинга, которая была бы 
главным структурно-функциональным звеном маркетингового управления и 
обеспечивала бы взаимодействие работников аппарата управления и сферы 
производства. В настоящее время данное единство проявляется в 
формированиях малого бизнеса. «Когда система маркетинга научно 
организована и функционирует в программном режиме, она является не только 
надежной и экономичной, но и самоорганизующейся, а также 
самоуправляемой. 
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       «Рационализация маркетинговой функциональной организации 
обеспечивает четкое распределение должностных функций между работниками 
управления и производства. Закрепление функций за службой маркетинга и за 
другими работниками сфер управления и производства создает возможности 
для программного маркетинга. Как показали наука и практика, функциональная 
организация может успешно действовать при широком использовании таких 
функционально-процессуальных инструментов, как блок-схемы алгоритмов 
процесса, сетевые матрицы и графики и т.п. В практической работе необходимо 
улучшать координацию и регулирование процесса выполнения маркетинговых 
функций. 
Совершенствование организационного механизма маркетинга за счет 
расширения кооперирования и интегрирования маркетинговых функций в 
рамках объединения или в масштабе различных предприятий. Одной из 
составляющих данного направления является рационализация структуры 
управления, ибо она создает организационные возможности для эффективного 
использования маркетинга. Наиболее прогрессивными структурами управления 
на современном этапе являются программно-целевые и отраслевые. 
Рационализация организационного механизма предусматривает улучшение 
регламентирования, нормирования и контролирования процесса маркетинга. 
Опыт свидетельствует о целесообразности целевого и программно-целевого 
маркетинга, организационно-экономического маркетингового цикла, 
использования матричных моделей и карт, норм и стандартов маркетингового 
процесса. 
       «Улучшение кадровой политики и работы с кадрами. Передовые 
предприятия много внимания уделяют подготовке, повышению квалификации 
маркетологов, а также вопросам маркетинговой подготовки 
общехозяйственных специалистов и руководителей. Положительно себя 
зарекомендовали стажировки в вузах, на передовых предприятиях, за рубежом, 
а также различного рода конференции, обмен опытом, семинары. Заслуживает 
внимания опыт отдельных формирований по аттестации кадров, когда 
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всесторонне анализируется и оценивается маркетинговая деятельность 
работников»[16]. 
Механизация, компьютеризация и автоматизация маркетинговой 
деятельности предполагает широкое применение технических средств в работе 
маркетинговых информационных систем, систем управления маркетингом, 
организационно-технического оснащения. При работе с информацией должны 
использоваться технические средства снятия, получения, регистрации, приема и 
передачи, преобразования, обработки, анализа, хранения информации. В 
результате вырабатываются высококачественные маркетинговые решения и 
маркетинг становится эффективным. Особенно важно применение технических 
средств в управлении маркетингом. 
       «Внедрение научно обоснованных технологий маркетинга. Данному 
фактору повышения эффективности, к сожалению, уделяют незначительное 
внимание. По материалам анкетирования выяснено, что руководители и 
специалисты слабо владеют наукой и искусством маркетинговой деятельности, 
хотя данное направление является едва ли не самым перспективным”[7]. 
Совершенствование управления маркетингом – создание системы 
управления маркетингом, научное обоснование ее подсистем (функциональных 
и обеспечивающих) и организация рационального их функционирования. 
Незначительным, но все же успешным для предприятия, при реализации 
товара, является новая упаковка. Основными задачами упаковки, в прошлые 
века, являлись защита и хранение продукта при транспортировке, а в настоящее 
время, упаковка в развитых странах это главная часть маркетинга. Она является 
дополняющим средством идентичности товара и стимулирования сбыта [19]. 
Упаковка – это оболочка товара, способствующая реализации следующих 
функций: хранения товара, транспортировки товара, идентификации товара, 
рационализации торговли товаром, созданию образа фирмы и торговой марки, 
удобства пользования товаром, совершенствованию потребительских свойств 
товара [11].  
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Расширение использования упаковки в целях маркетинга обусловлено 
следующими факторами: 
• развитие самообслуживания в торговле (при этом упаковка призвана как 
бы заменять продавца – привлекать внимание к товару, описывать его свойства, 
производить благоприятное впечатление в целом); 
• рост доставки потребителей (позволяющий выкладывать 
дополнительные средства за удобство, внешний вид, надежность и 
престижность улучшенной упаковки); 
• повышение роли образа фирмы товарной марки; 
• широкие возможности для новаторства (например, молоко в пакете 
«тетрапак» весит почти в два раза меньше, чем в бутылке, к тому же новый тип 
упаковки привлекает покупателя) [10].  
Большинство потребителей выбирают новый товар благодаря упаковке, 
осматривая хорошую упаковку, зачастую свидетельствует о высоком качестве 
ее содержимого. Неправильно подобранная упаковка искажает понимание о 
товаре, формирует ошибочное представление о его свойствах и качествах. 
Серьезные ошибки при разработке дизайна упаковки, в первую очередь ведут к 
снижению продаж, что категорически нельзя допустить производителю. При 
проектировании упаковки необходимо учитывать следующие основные 
требования. 
1. Упаковка должна обеспечивать, в первую очередь сохранность товара 
при транспортировке и хранении. Она должна иметь высокие механические 
свойства, быть приспособлена для перевозки на различных видах транспорта, 
быть удобной при погрузке и выгрузке, приспособленной для хранения на 
складах, защищать товар от механических воздействий, порчи, загрязнения. 
При этом учитываются климатические особенности. 
2. Необходимо учитывать конструкционность (характеристики 
используемого материала). 
3. Затраты на упаковку должны быть сопоставимы, стоимость упаковки 
не должна быть чрезмерно высокой.  
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4. Упаковка должна соответствовать запросам рынка, быть эстетичной. 
Она должна отражать образ продукта с точки зрения потребителя. Ее цвет, 
материал, графика и форма должны выражать суть и назначение нового 
продукта. Это особенно важно в связи с тем, что первое знакомство 
потребителя с товаром происходит именно на основе текста и символов на 
упаковке. 
5. Упаковка должна быть информированной. Графическое изображение 
на упаковке дает дополнительную информацию о новом продукте: способах 
приготовления, системе хранения, правильных приемах открывания и 
закрывания. При этом важно, чтобы текст был максимально краток. 
6. Сегодня возникают дополнительные требования к упаковке – 
упакованный товар не должен загрязнять окружающую среду, а упаковочные 
материалы должны быть пригодны для переработки и дальнейшего 
использования [14].  
В целом можно сказать, что упаковка играет важную роль, как для 
производителя, так и для потребителя. 
Способы для повышения эффективности маркетинговой деятельности в 
сфере товаров, значительно улучшают качество и престиж торговой марки. При 
внедрении новых технологий и использования уникальных продуктов можно 
значительно повысить спрос на продукцию предприятия. Необходимы лишь 
капитальные вложения для освоения новых видов продукции, улучшение 
ассортимента конкурентоспособной продукции и увеличение объемов выпуска 
рентабельной продукции. 
Другие пути совершенствования и повышения эффективности маркетинга 
можно определить на основе целей предприятия. Но никаких сомнений не 
вызывает  то обстоятельство, что все направления улучшения маркетинга 
обязаны выполняться комплексно и системно.  
       « 
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АНАЛИТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 2 АНАЛИЗ ФИНАНСОВО-
ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОАО «МИНУСИНСКАЯ 
КОНДИТЕРСКАЯ ФАБРИКА» 
 
2.1 Характеристика ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» 
 
Акционерное общество «Минусинская кондитерская фабрика» было 
учреждено 12 ноября 1992 года в соответствии с Указом Президента 
Российской Федерации «Об организационных мерах по преобразованию 
государственных предприятий, добровольных объединений, государственных 
предприятий в акционерные общества» от 01 июля 1992 года №721, 
Государственной программой приватизации государственных и 
муниципальных предприятий в Российской Федерации, учрежденной Указом 
Президента Российской Федерации от 24 декабря 1993 года №2284 «О 
государственной программе приватизации государственных и муниципальных 
предприятий в Российской Федерации». 
С 01 июля 2008 года на основании решения общего собрания акционеров 
и Свидетельства о государственной регистрации №2082455010438 от 01 июля 
2008 года акционерное общество именуется Открытое акционерное общество 
«Минусинская кондитерская фабрика».  
Учредительным документом ОАО «МКФ» является Устав открытого 
акционерного общества «Минусинская кондитерская фабрика». Требования 
Устава Общества обязательны для исполнения всеми органами Общества и его 
акционерами. 
Юридический и почтовый адрес ОАО «Минусинская кондитерская 
фабрика»: Российская Федерация, Красноярский край, город Минусинск, улица 
Ленина, 92, индекс 662608. 
Общество является коммерческой организацией, уставный капитал ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика» составляет 491 928 рублей и разделен на 
61 491 обыкновенную именную бездокументарную акцию, удостоверяющих 
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обязательственные права участников общества (акционеров) по отношению к 
Обществу. 
Дочерних и зависимых обществ, филиалов и представительств, 
совместной деятельности с другими юридическими лицами ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика» не имеет. 
Основной целью деятельности Общества является извлечение прибыли. 
Основными видами деятельности ОАО «МКФ» являются: 
 •    производство продуктов питания; 
               • открытие фирменных магазинов (отделов в магазинах) и 
осуществление розничной торговли в них как продукцией общества, так и 
приобретаемой оптом; 
               •     коммерческо-посредническая деятельность; 
               •   любые другие виды деятельности за исключением запрещенных 
законодательными актами РФ.  
Отдельными видами деятельности, перечень которых определяется 
федеральными законами, Общество может заниматься только на основании 
специального разрешения (лицензии).  
На основной территории ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» 
располагаются производственные подразделения, а также вспомогательные и 
обслуживающие производства – котельная, которая снабжает теплом и паром 
промышленное производство, производственная лаборатория, механический, 
транспортный и строительный участки, которые действуют на всех 
территориях. 
На отдельной территории действует кондитерский цех и современная 
котельная для обеспечения теплом и паром имеющегося производства. 
Ассортимент выпускаемой продукции предприятия составляет более 150 
наименований: печенье сахарное и сдобное, печенье с начинками (сэндвичи), 
пряники, зефир, мармелад, конфеты, торты, изделия в шоколадной глазури. 
ОАО «МКФ» закупает сырье и материалы на собственные и кредитные 
средства у производителей Красноярского края и за его пределами в городах 
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Москва, Санкт-Петербург, Новосибирск, Иркутск, а также в Алтайском крае, 
Республиках Бурятия и Хакасия. 
Продукция предприятия реализуется в Уральском, Сибирском и 
Дальневосточном федеральных округах. 
Основными преимуществами выпускаемых ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика» кондитерских изделий являются: 
                         • высокое качество, достигаемое посредством использования 
натурального сырья и соблюдением всех технологических требований в 
процессе производства; 
                         • широкий ассортимент; 
                         • доступность для всех категорий населения. 
В отчетном периоде применялся гибкий режим работы оборудования 
(одна – две смены). 
В отчетном периоде кредитование ОАО «МКФ» осуществляли ПАО 
«Сбербанк России» и ПАО «Азиатско-Тихоокеанский Банк». 
Предприятие развивает дополнительные направления деятельности: 
                  ─ на основной территории расположен мелкооптовый магазин, через 
который осуществляется реализация выпускаемой продукции мелким оптом 
частным лицам; 
                  ─ в пределах города Минусинска действуют три современных 
универсама «Корзинка». 
Учетная политика ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» 
соответствует требованиям Федерального закона «О бухгалтерском учете» 
№402-ФЗ от 06.12.2011года, Положения по бухгалтерскому учету «Учетная 
политика организации» (ПБУ 1/2008), утвержденного приказом Министерства 
финансов Российской Федерации от 06.10.2008 года №106н, с изменениями и 
дополнениями, Налоговому кодексу Российской Федерации (ч. 1 от 31.07.1998 
г. №146-ФЗ, ч. 2 от 05.08.2000 г. №117-ФЗ) с изменениями и дополнениями. 
Перейдем к основным показателям деятельности ОАО «МКФ» за 2015 
год и сравним его с прошлым периодом. 
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За 2015 год было выработано 6 106 тонн кондитерских изделий. По 
сравнению с прошлым 2014 годом произведено больше на 6 тонн (на 0,1%). 
Произведено продукции, выполнено работ и оказано услуг всего на сумму 
660 420 тысяч рублей, в том числе произведено кондитерских изделий – на 
450 123 тысяч рублей. 
В стоимостном выражении увеличение производства собственной 
продукции произошло на 13,0%; в целом по всем видам деятельности на 5,1%. 
В 2015 году было реализовано 6 211 тонн продукции собственного 
производства на сумму 457 200 тысяч рублей (без НДС). В натуральном 
выражении реализовано больше, чем за прошлый год на 226 тонн (на 3,8%). 
Размер общей выручки от реализации в текущем периоде по сравнению с 
прошлым годом увеличился на 7,1%, составив 667 498 тысяч рублей. 
          «Минусинская кондитерская фабрика» – предприятие с почти 100-летней 
историей. Вкусовые качества продукции «МКФ» неоднократно оценены по 
достоинству на различных выставках и конкурсах. Специалисты, используя 
высокотехнологичное оборудование, бережно хранят традиции кондитерского 
производства. На сегодняшний день ассортимент производимой продукции 
насчитывает более 130 наименований, среди которых печенье, пряники, 
мармелад, зефир и конфеты. 
В сфере пищевого производства традиционно наблюдается очень сильная 
конкурентная борьба, которую выдерживает только такое предприятие, 
которому удается достигнуть оптимального равновесия между качеством, 
стоимостью товаров и удачной маркетинговой стратегией. 
В кондитерской промышленности качество сырья имеет первоочередное 
значение. Многие предприятия сейчас обращают особое внимание именно на 
происхождение ингредиентов для своей продукции. Ответственность за 
определение качества основных компонентов кондитерской промышленности 
несет производственная лаборатория, в которой с помощью сложных 
контрольно-измерительных приборов определяется происхождение сырья, 
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наличие в нем допустимых и недопустимых примесей, его соответствие 
стандартным нормам.  
Далее рассмотрим организационную структуру управления предприятия. 
В ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» применена матричная 
организационная структура управления. 
В связи с необходимостью ускорения темпов обновления продукции 
возникли программно-целевые структуры управления, получившие названия 
матричные. Суть матричных структур состоит в том, что в действующих 
структурах создаются временные рабочие группы, при этом руководителю 
группы в двойное подчинение передаются ресурсы и работники других 
подразделений. 
При матричной структуре управления формируются проектные группы 
(временные), реализующие целевые проекты и программы. Эти группы 
оказываются в двойном подчинении, создаются временно. Этим достигается 
гибкость в распределении кадров, эффективная реализация проектов. 
Недостатки — сложность структуры, возникновение конфликтов. 
Преимущества: гибкость, ускорение внедрения инноваций, персональная 
ответственность руководителя проекта за результаты работы. 
Недостатки: наличие двойного подчинения, конфликты из-за двойного 
подчинения, сложность информационных связей.  
Организационная структура ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» 
представлена в приложение А. 
Во главе ОАО «МКФ» стоит общее собрание акционеров. Это форма 
управления акционерным обществом со стороны его акционеров. Собрание 
акционеров является высшим органом управления акционерного общества, 
также органом опосредованного управления акционерным обществом и 
органом владельческого контроля над акционерным обществом. 
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 2.2 Анализ капитала 
 
Исследование структуры активов и пассивов бухгалтерского баланса 
считается составляющей анализа имущественного положения организации при 
анализе финансового состояния предприятия. Анализ активов и пассивов 
баланса дает возможность отследить динамику их состояния в анализируемом 
периоде. 
Для предварительной оценки финансового состояния ОАО «МКФ», 
представим данные бухгалтерского баланса в виде общего анализа структуры 
показателей в таблице 2.1. 
 
Таблица 2.1 – Общий анализ структуры баланса 
Актив  
сумма, 
тыс. руб. 
% Пассив 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
Внеоборотные активы 128 904 59,9 Собственный капитал 85 520 39,7 
Оборотные активы 86 328 40,1 Заемный капитал 129 712 60,3 
Сумма 215 232 100 Сумма 215 232 100 
 
По результатам проведенного анализа, из таблицы 2.1, можно сделать 
следующие выводы. ОАО «МКФ» мелкое предприятие, т.к. валюта баланса 
215 232 тыс. рублей не превышает  2 000 000 МРОТ, который составляет 
1 193 000 000 руб. 
Внеоборотные активы составляют 59,9% в структуре имущества 
предприятия, собственный капитал составляет 39,7%, таким образом, 
внеоборотные и оборотные активы покрываются за счет собственного и 
заемного капитала. Предприятие можно считать финансово не устойчивым, так 
как оборотные активы не полностью сформированы за счет собственного 
капитала, по данным таблицы мы видим, что соотношение примерно 
одинаково. Заемный капитал преобладает над собственным на 20,6%, что не 
является положительным моментом на предприятии. Также можно отметить 
высокий коэффициент  деловой активности, который составил 3,1 руб., что 
свидетельствует получение выручки на каждый вложенный рубль. 
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Анализ структуры имущества ОАО «МКФ» приведен в таблице 2.2. 
Таблица 2.2  –  Анализ структуры имущества 
Актив 
2014 год 2015 год 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
Внеоборотные активы 139 039 57,8 128 904 57,8 
Оборотные активы 101 334 42,2 86 328 42,2 
Сумма  240 373 100 215 232 100 
 
По данным таблицы 2.2, основной удельный вес в структуре активов за 
2014 год составляют внеоборотные активы 57,8%, в 2015 году соотношение 
осталось практически неизменным, удельный вес которых составил 59,9%. 
В динамике, активы ОАО «МКФ» за 2014 -2015 г. имеют тенденцию 
снижения, которая составила разницу в 25 141 тыс. руб. Снижение связано в 
большей степени с уменьшением суммы оборотных активов на 15 006 тыс. руб., 
но и уменьшение внеоборотных активов составило 10 135 тыс. рублей. 
Внеоборотные активы – это тот вид имущества, который функционирует 
или эксплуатируется в течение длительного периода времени, не меняя своей 
натуральной формы. Внеоборотные активы не предназначены для дальнейшей 
реализации и являются источником прибыли в будущем периоде.  
Структура и динами внеоборотных активов представлена в таблице 2.3. 
 
Таблица 2.3 –  Структура и динамика внеоборотных активов 
Показатели 
2014 год 2015  год Отклонения 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
Всего внеоб. активов: 139 039 100 128 904 100 (10 135) (7,2) 
Основные средства 107 401 77,25 115 282 89,4 7 881 7,3 
Нематериальные активы 291 0,2 372 0,3 81 27,8 
Прочие внеоборотные 
активы 
31 347 22,55 13 250 10,3 (18 097) (57,7) 
 
Из приведенной таблицы 2.3, структура внеоборотных активов ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика» представлена основными средствами и 
прочими внеоборотными активами. В динамике внеоборотных активов ОАО 
«МКФ» отмечается тенденция увеличения основных средств на 7 881 тыс. руб. 
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в абсолютном выражении на 7,3%  относительно. Серьезное уменьшение 
представляют прочие внеоборотные активы, в 2015 году по сравнению с 
прошлым 2014 годом изменения составили в 18 097 тыс. рублей. 
Оборотные активы – денежные средства, а также те виды активов, 
которые будут обращены в деньги, проданы или потреблены не позднее, чем 
через год: легко реализуемые ценные бумаги, счета дебиторов, товарно-
материальные запасы, расходы будущих периодов. 
Структура и динами оборотных активов ОАО «МКФ» представлена в 
таблице 2.4. 
 
Таблица 2.4  –  Структура и динамика оборотных активов 
Показатели 2014 год 2015 год Отклонения 
Оборотные активы 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
1. Запасы 58 256 57,5 55 570 64,4 (2 686) (4,6) 
2. НДС 1 318 1,3 737 0,8 (581) (44,1) 
3. Дебиторская 
задолженность  
38 778 38,3 25 276 29,3 (13 502) (34,8) 
4. Денежные средства 2 572 2,5 4 432 5,1 1 860 72,3 
5. Прочие 408 0,4 313 0,4 (95) (23,3) 
Итого  101 334 100 86 328 100 (15 006) (14,8) 
 
Исходя из данных таблицы 2.4, видно, что в составе оборотных активов 
основной объем приходится на сумму запасов. Удельный вес запасов 
составляет в 2014 году 58 256 тыс. руб. В 2015 году запасы снизились до суммы 
55 570 тыс. руб. Абсолютное изменение произошло в структуре дебиторской 
задолженности, так в 2014 году она составила 38 778 тыс. руб., а в 2015 году 
уменьшилась на 13 502 тыс. руб. Уменьшение дебиторской задолженности 
привело к увеличению реального притока денежных средств, а значит, разность 
между значениями дебиторской задолженности, анализируемых годов, должна 
быть прибавлена к чистой прибыли. Это и стало свидетельством того что 
произошло увеличение денежных средств на 1 860 тыс. руб. Общий объем 
оборотных активов снизился на 15 006 тыс. руб. или 14,8%. Экономическое 
состояние предприятия, еѐ ликвидность и состоятельность напрямую находятся 
 35 
 
в зависимости от того, насколько быстро средства, вложенные в активы, 
превращаются в реальные деньги. 
Анализ оборачиваемости оборотных средств ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика» приведен в таблице 2.5. 
 
Таблица 2.5 – Анализ оборачиваемости оборотных средств 
Показатели Ед. измерения 2014 год 2015 год 
Выручка от продажи 
продукции 
тыс. руб. 623 508 667 498 
Средние остатки оборотных 
средств 
тыс. руб. 87 633 93 831 
Оборачиваемость оборотных 
средств (1/2) 
об. 7,114 7,113 
Продолжительность оборота дни 50,6 50,6 
 
Анализ оборачиваемости оборотных средств ОАО «МКФ» в таблице 2.5, 
указывает на то, что в 2014  и  2015 годах оборачиваемость практически не 
изменилась, величина их составила 7,1 оборотов. Продолжительность оборота 
также осталось неизменной.  
Следует отметить, что выручка от продажи продукции в 2015 году 
увеличилась и составила 667 498 тыс. руб., что на 43 990 тыс. руб. больше чем в 
прошлом 2014 году. Незначительное, но все же увеличение произошло и в 
средних остатках оборотных средств, сумма составила 6 198 тыс. руб. 
Для дальнейшего анализа дебиторской задолженности следует учитывать 
следующие показатели: средняя оборачиваемость дебиторской задолженности, 
доля дебиторской задолженности в общем объеме текущих активов и средний 
период погашения дебиторской задолженности. Оборачиваемость дебиторской 
задолженности представлена в таблице 2.6. 
 
Таблица 2.6 –  Оборачиваемость дебиторской задолженности 
Показатели Ед. изм. 2014 год 2015 год Откл. 
1. Дебиторская задолженность тыс. руб. 38 778 25 276 (13 502) 
в том числе:     
Покупатели и заказчики тыс. руб. 34 499 19 315 (15 184) 
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Окончание таблицы 2.6 
1 2 3 4 5 
2. Выручка от реализации продукции тыс. руб. 623 508 667 498 43 990 
3. Доля ДЗ в выручке от реализации % 6,2 3,78 (2,42) 
4. Оборачиваемость ДЗ  об. 16,08 26,41 10,33 
5. Период погашения ДЗ дн. 23 14 (9) 
6. Авансы выданные тыс. руб 2 649 1 903 (746) 
7. Прочая тыс. руб. 1 630 4 058 2 428 
                                                                                                
По данным таблицы 2.6, видно, что дебиторская задолженность ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика» за исследуемый период уменьшилась на 
13 502 тыс. руб. При этом произошло увеличении объема выручки на конец 
периода на 43 990 тыс. руб., что значительно повлияло на уменьшение доли 
дебиторской задолженности в выручке от реализации на 2,42. Соответственно, 
повысилась оборачиваемость дебиторской задолженности, и уменьшился 
период ее погашения на 9 дней, что является отрицательным для работы 
организации с дебиторами. 
Следующим этапом следует анализ дебиторской задолженности ОАО 
«МКФ», для этого необходимо оценить состояние дебиторской задолженности 
по данным таблицы 2.7. 
 
Таблица 2.7 –  Анализ дебиторской задолженности 
Показатели 
2014 год 2015 год 
Откл. Сумма, 
тыс. руб. 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
% 
1. ДЗ, всего 38 778 100 25 276 100 (13 502) 
1.1. Покупатели и заказчики 34 499 88,97 19 315 76,4 (15 184) 
1.2. Прочие дебиторы 1 630 4,2 4 058 16,1 2 428 
1.3. Авансы выданные 2 649 6,8 1 903 7,5 (746) 
 
По результатам данной таблицы 2.7, можно сделать следующие выводы. 
Дебиторская задолженность в 2015 году по сравнению с 2014 годом 
уменьшилась на 13 502 тыс. руб., и составила 25 276 тыс. руб., что, безусловно,  
является положительным моментом для предприятия. Основная доля 
дебиторской задолженности приходится на покупателей и заказчиков, которая 
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составляет 76,4 %. Если сравнивать показатели покупателей и заказчиков, то 
стоит отметить, что произошло значительное уменьшение суммы за 2015 год, 
которая составила 19 315 тыс. руб., по сравнению с 2014 годом значение 
сократилось на 15 184 тыс. руб. Также заметно увеличение суммы прочих 
дебиторов на 2015 год, из этого следует, что дебиторскую задолженность 
можно сократить путем влияния на них. 
Основным источником финансирования внеоборотных активов является 
собственный капитал и долгосрочные кредиты и займы. Финансовое положение 
предприятия в большинстве зависит от того, насколько оптимально 
соотношение собственного и заемного капитала. Анализ состава и структуры 
источников финансовых ресурсов предприятия ОАО «МКФ» представлен в 
таблице 2.8. 
 
Таблица 2.8 –  Структура обязательств предприятия  
№ Показатели 
2014 год 2015 год 
Откл. Сумма, 
тыс. руб. 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
% 
1 Всего источников 
В том числе: 
240 373 100 215 232 100 (25 141) 
1.1 Собственных 77 702 32,3 85 520 39,7 7 818 
1.2 Заемных 162 671 67,7 129 712 60,3 (32 959) 
 
1.2.1 
1.2.2 
из них: 
долгосрочных 
краткосрочных 
 
77 213 
85 458 
 
32,1 
35,6 
 
55 550 
74 162 
 
25,8 
34,5 
 
(21 663) 
(11 296) 
 
Как видно из таблицы 2.8, соотношение собственных и заемных средств 
распределялось в пользу заемных ресурсов, удельный вес которых в 2014 году  
составлял 67,7% в общем объеме источников финансирования предприятия, но 
стоит отметить, что в 2015 году он уменьшился и составил 60,3% от общего 
итога. Удельный вес собственных источников за 2015 год составлял 39,7%. В 
2015 году произошло увеличение собственных средств, которые увеличились 
по сравнению с 2014 годом на 7 818 тыс. руб.  Удельный вес собственных 
средств составил 39,7%, а заемных 60,3%. Долгосрочные ресурсы снизились на 
21 663 тыс. руб. а краткосрочные ресурсы на 11 296 тыс. руб. 
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Рассмотрим более детально структуру заемного капитала ОАО «МКФ» в 
таблице 2.9. 
 
Таблица 2.9 –  Структура заемного капитала предприятия  
Показатели 
2014 год 2015 год Отклонения 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% к 
итогу 
сумма, 
тыс. руб. 
% 
1. Всего заемного капитала: 162 671 100 129 712 100 (32 959) (20,3) 
1.1. Кредиты и займы 77 213 47,5 55 550 42,8 (21 663) (28,1) 
1.2. Кредиторская 
задолженность 
85 458 52,5 74 162 57,2 (11 296) (13,2) 
− поставщики 49 901 30,7 47 422 36,6 (2 479) (4, 97) 
− работники предприятия 821 0,5 372 0,3 (449) (54,7) 
− по налогам и сборам 18 339 11,3 16 219 12,5 (2 120) (11,6) 
− прочие 16 397 10,1 10 149 7,8 (6 248) (38,1) 
 
По данным таблицы 2.9., можно судить о том, что все исследуемые 
показатели имеют тенденцию к снижению, так в 2015 году происходит 
уменьшение абсолютно всех показателей заемного капитала. Заемный капитал 
ОАО «МКФ» представлен главным образом кредиторской задолженностью, 
удельный вес которой в структуре заемного капитала предприятия в 2014 году 
составляет 52,5%, в 2015 году 57,2 %. Можно отметить, что кредиторская 
задолженность в 2015 году уменьшилась на 11 296 тыс. руб.  
Задолженность по кредитам и займам в 2014 году составляла 77 213 тыс. 
руб., а в 2015 году 55 550 тыс. руб., уменьшение данного показателя произошло 
на 21 663 тыс. руб. 
Основную долю в структуре кредиторской задолженности занимает 
задолженность перед поставщиками. Ее объем в структуре кредиторской 
задолженности за 2014 год составлял 30,7%, в 2015 году 36,6%. Доля 
задолженности перед персоналом организации в 2014 и в 2015 году составляла 
0,3 – 0,5 % соответственно. Задолженность по налогам и сборам занимает 
12,5% в 2015 и 11,3% в 2014 году.  
За исследуемый период кредиторская задолженность предприятия 
уменьшилась на 11 296 тыс. руб. Уменьшение произошло главным образом в 
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части прочей задолженности на 6 247 тыс. руб. и незначительное уменьшения 
задолженности перед поставщиками на 2 479 тыс. руб.  
На основании проведенного анализа можно сказать, что капитал 
организации в 2014 году был сформирован, главным образом, за счет заемных 
источников. Положительным моментом является увеличение собственных 
средств на 7 818 тыс. руб., снижение объема краткосрочных  кредитов и займов, 
что свидетельствует о повышении финансовой устойчивости предприятия. 
Таким образом, структура источников средств ОАО «МКФ» является 
сформированной из краткосрочных заемных средств при динамике роста 
собственных средств, что говорит об отсутствии риска потери финансовой 
устойчивости. 
 
 2.3 Анализ финансового состояния 
 
Финансовое состояние предприятия – ϶ᴛᴏ движение денежных потоков, 
обслуживающих производство и реализацию его продукции. 
Финансовое положение хозяйствующей единицы напрямую зависит от 
объемных и динамических показателей движения производства. Увеличение 
объема производства улучшает финансовое состояние предприятия, а его 
снижение, наоборот, усугубляет. Однако и финансовое состояние предприятия 
влияет на производство. При ухудшении финансового положения, замедляется 
производство, напротив если состояние улучшается, то и происходит ускорение 
производства.  
Чем выше темпы роста производительности на предприятии, тем выше 
выручка от продаж продукции  и прибыль. 
Выручка от реализации продукции формирует прибыль, которая является 
основным показателем финансового состояния предприятия. 
Проведение анализа платежеспособности предприятия, необходим для 
оценки и прогнозирования его финансовой деятельности, агрегированный 
аналитический баланс представлен в таблице 2.10. 
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Таблица 2.10  –  Агрегированный аналитический баланс 
тыс. руб. 
Статьи Условное 
обозначение 
2014 год 2015 год 
1 2 3 4 
Актив 
1. Денежные средства и краткосрочные 
финансовые вложения 
ДС 2 575 4 432 
2. Дебиторская задолженность и прочие 
оборотные активы  
ДЗ 38 778 25 276 
3. Запасы и затраты  ЗЗ 58 256 55 550 
Всего текущих активов (оборотных 
средств) 
ОА 101 334 86 328 
4. Иммобилизованные средства 
(внеоборотные активы) 
ВА 107 401 115 282 
Итого активов (имущество) СВА 240 373 215 232 
Пассив 
1. Кредиторская задолженность и прочие 
краткосрочные пассивы 
КЗ 85 458 74 162 
2.Всего краткосрочный заемный капитал 
(краткосрочные обязательства) 
КО 85 458 74 162 
3. Долгосрочный заемный капитал 
(долгосрочные обязательства) 
ДО 77 213 55 550 
4. Собственный капитал СК 77 702 85 520 
Итого пассивов (капитал) СВК 240 373 215 232 
 
 Таблица 2.10, содержит агрегированный аналитический баланс. 
Платежеспособность заключается в наличии денежных средств у предприятия, 
достаточных для уплаты своих обязательств, без ущемления нужд 
производства. 
Признаками платежеспособности является наличие достаточных средств 
на расчетном счете в объеме достаточном для погашения горящих обязательств 
и отсутствие просроченной кредиторской задолженности. 
Анализ ликвидности баланса состоит в том, чтобы установить степень 
этого соответствия, таким образом, активы баланса условно подразделяют на 4 
группы по степени ликвидности. Одновременно пассивы группируются на 4 
группы по срочности их оплаты. Для того чтобы оценить ликвидность баланса 
необходимо сопоставить группы активов с группами пассивов. 
Показатели агрегированного аналитического баланса ОАО «МКФ», для 
расчета показателей ликвидности указаны в таблице 2.11. 
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Таблица 2.11 –  Группировка статей баланса 
Актив 
2014 год, 
тыс. руб. 
2015 год, 
тыс. руб. 
Пассив 
2014 год, 
тыс. руб. 
2015 год, 
тыс. руб. 
1 2 3 4 5 6 
Наиболее 
ликвидные 
активы, Анл 
2 575 4 432 
Наиболее срочные 
обязательства, Пнс 
85 458 74 162 
Быстро 
реализуемые 
активы, Абр 
39 186 25 589 
Краткосрочные 
обязательства, Пкс 
- - 
Медленно 
реализуемые 
активы, Амр 
59 574 56 307 
Долгосрочные 
обязательства, Пдс 
77 213 55 550 
Трудно 
реализуемые 
активы, Атр 
139 039 128 904 
Постоянные 
пассивы, Ппост 
77 702 85 520 
                                                                                                                     
Из данных таблицы 2.11, видно, что у предприятия имеется недостаток 
платежеспособности наиболее ликвидных активов на покрытие наиболее 
срочных обязательств, которые составляют в 2014 году 85 458 тыс. руб., а в 
2015 году 74 162 тыс. руб. Это значит, что не выполняется одно из 
соотношений ликвидности. 
Следующее соотношение статей, по условиям ликвидности, выполняется, 
т.к. быстро реализуемые активы преобладают над краткосрочными 
обязательствами, которые в свою очередь отсутствую на предприятии. 
При сравнении значений медленно реализуемых активов и долгосрочных 
пассивов за 2015 год, можно сделать вывод о наличии у предприятия среднего 
значения ликвидности, т.е. на конец отчетного периода появляется 
положительное значение показателя, которое соответствует условию 
ликвидности. За прошлый 2014 год долгосрочные обязательства превышали 
медленно реализуемые активы, что являлось отрицательным моментом на 
предприятии.  
Следующее значение статей баланса свидетельствует о соблюдении 
минимального условия финансовой устойчивости, т.е. наличии у предприятия 
незначительных собственных оборотных средств, которых недостаточно для 
выполнения условия ликвидности. 
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Обобщая полученные данные, можно сделать вывод о том, что 
предприятие не является абсолютно ликвидным, так как объем наиболее 
срочных обязательств, превышает наиболее ликвидные активы, имеющиеся в 
распоряжении предприятия. При этом быстрореализуемые активы превышают 
краткосрочные пассивы, что является положительным моментом, все остальные 
условия ликвидности не соблюдаются, но имеется тенденция улучшения на 
конец отчетного периода. У предприятия не достаточно собственных средств 
для покрытия краткосрочных и среднесрочных обязательств. 
Для наиболее качественной оценки ликвидности и платежеспособности 
предприятия ОАО «МКФ», необходимо рассчитать 3 коэффициента 
ликвидности. Показатели ликвидности показывают, способно ли предприятие 
выполнять свои краткосрочные обязательства. Полученные результаты, при 
расчетах коэффициентов, приведены в таблице 2.12. 
 
Таблица 2.12 –  Расчет коэффициентов ликвидности 
Наименование коэффициента 2014 год 2015 год Нормативное 
значение 
Коэффициент абсолютной 
ликвидности 
0,03 0,06 ≥ 0,1 
 
 
Коэффициент критической 
ликвидности 
0,5 0,4 ≥ 0,7-0,8 
Коэффициент текущей 
ликвидности 
1,19 1,16 ≥ 1,2-1,5 
 
Исходя из полученных коэффициентов ликвидности, приведенных в  
таблице 2.12, можно сделать следующие выводы о способностях ОАО «МКФ». 
Коэффициент абсолютной ликвидности характеризует неспособность 
предприятия погашать часть текущей задолженности только за счет денежных 
средств, средствах на расчетных счетах и краткосрочных финансовых 
вложений. Полученные коэффициенты за 2014 и 2015 гг. ниже нормативного 
значения, это свидетельствует тому, что у предприятия отсутствует абсолютная 
платежеспособность. 
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Коэффициент критической ликвидности показывает, какую часть 
текущей задолженности предприятия может погасить за счет активов наиболее 
ликвидных и быстрореализуемых. Наблюдается несоответствие коэффициента 
с нормативным значением, т.е. очень низкое их значение. Это указывает на то, 
что необходимо тщательно и часто работать с дебиторами, для обеспечения  
возможностей трансформирования наиболее ликвидной части оборотных 
средств в денежную форму. 
Коэффициент текущей ликвидности показывает, какую часть текущих 
обязательств можно погасить, мобилизуя при этом все оборотные активы. 
Рассчитанный коэффициент ниже нормативного значения, это значит, что 
недостаточно оборотных средств, для погашения своих краткосрочных 
обязательств. Также низкий показатель данной ликвидности, свидетельствует о 
низком запасе финансовой прочности, превышение ликвидного имущества над 
имеющимися обязательствами.  
Проанализировав все данные показатели ликвидности, стоит отметить, 
что предприятие является не платежеспособным, т.е. не в состоянии покрывать 
все свои финансовые обязательства. 
Рассмотрим показатели финансовых результатов деятельности ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика» в таблице 2.13. 
 
Таблица  2.13 – Финансовые результаты  
Показатели 
2014 год, 
сумма, 
тыс. руб. 
2015 год, 
сумма, 
тыс. руб. 
Отклонения 
сумма, тыс. руб. % 
Выручка от продажи 623 508 667 498 43 990 7,1 
Полная себестоимость (549 352) (602 248) (52 896) 9,6 
Валовая прибыль 74 156 65 250 (8 906) (12,01) 
Коммерческие расходы (39 186) (37 254) 1 932 (4,8) 
Прибыль (убыток) от продаж 34 970 27 996 (6 974) 19,9 
Проценты к уплате (8 850) (10 646) (1 796) 20,3 
Прочие расходы (16 475) (19 228) (2 753) 16,7 
Прибыль (убыток) до 
налогообложения 
21 295 11 299 (9 996) 46,9 
Постоянные налоговые 
обязательства 
1 903 1 813 (90) (4,7) 
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Окончание таблицы 2.13 
1 2 3 4 5 
Прочие доходы 11 650 13 176 1 526 13,1 
Налоги  (4 995) (3 075) 1 920 (0,4) 
Прочее  (204) (405) (201) 98,5 
Прибыль чистая  16 096 7 819 (8 277) (51,4) 
                                                                                                                
Данные таблицы 2.13, прогнозируют о том, что выручка на предприятии в 
2015 году увеличилась на 43 990 тыс. руб., по сравнению с 2014 годом. 
Себестоимость продаж понизилась на 9,6%. Прибыль от продаж уменьшилась 
на 6 974 тыс. руб. Общий финансовый результат организации,  за 2015 год был 
в основном сформирован из валовой прибыли. Сумма  прочих доходов за 
исследуемый период возросла на 1 526 тыс. руб. по сравнению с 2014 годом. 
 Финансовый результат 2015 года фабрики, это прибыль в размере 7 819 
тыс. руб., по сравнению с 2014 годом, чистая прибыль значительно 
уменьшилась на 8 277 тыс. рублей. Объем полученной прибыли практические 
вдвое уменьшился в сравнении с прошлым отчетным периодом, что не является 
положительным моментом для предприятия. Это свидетельствует уменьшением 
валовой прибыли. 
Показатели деловой активности позволяют проанализировать, насколько 
эффективно предприятие использует свои средства. Деловая активность 
организации измеряется с помощью системы количественных и качественных 
показателей.  Проведем анализ показателей деловой активности в таблице 2.14. 
 
Таблица 2.14 –  Показатели деловой активности 
№ Показатели 2014 год 2015 год Отклонения % 
1 К-т деловой активности 2,6 3,1 0,5 
2 Фондоотдача основных средств 5,8 5,9 0,1 
3 К-т оборачиваемости оборотных активов 6,2 7,7 1,5 
4 К-т оборачиваемости собственного капитала 8,0 7,8 (0,2) 
5 К-т оборачиваемости заемного капитала  4,8 5,1 0,3 
 
Анализ деловой активности ОАО «МКФ», представленный в таблице 
2.14, показал, что эффективность деятельности предприятия повысилась, за 
исключением коэффициента оборачиваемости собственного капитала. 
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Коэффициент деловой активности в 2015 году увеличился на 0,5 по сравнению 
с 2014 годом. Это показывает, сколько приходится прибыли на каждый 
вложенный рубль. В данном случае прибыль составила 3,1 рубля. Фондоотдача 
основных средств практически не изменилась. Коэффициент оборачиваемости 
оборотных средств увеличился на 1,5, что свидетельствует о повышении 
интенсивности расширения хозяйственной деятельности. Оборачиваемость 
собственного капитала снизилась на 0,2 оборота.  
Для окончательной характеристики результатов хозяйственной 
деятельности ОАО «Минусинская кондитерская фабрика», рассчитаем 
показатели рентабельности, полученные значения приведем в таблицу 2.15. 
 
Таблица 2.15 –  Показатели рентабельности 
проценты 
Наименование показателя 2014 год 2015 год Отклонения 
Рентабельность продаж 5,6 4,19 (1,41) 
Рентабельность основной 
деятельности 
(6,4) (4,7) 1,7 
Рентабельность активов 9,1 5,3 (3,8) 
Рентабельность собственного 
капитала 
20,7 9,1 (11,6) 
 
Данные таблицы 2.15, указывают на снижение рентабельности 
показателей деятельности организации. Основная деятельность предприятия 
нерентабельна, так как предприятие имеет убыток от продаж и находится в 
отрицательном значении, это свидетельствует большому объему расходов. 
Также, в анализируемом периоде наблюдается снижение рентабельности 
продаж на 1,41 %.   
Рентабельность активов, также имеет тенденцию снижения, в 2014 году 
рентабельность активов составляла 9,1%, а в 2015 году составила 5,3%. 
Коэффициент рентабельности собственного капитала имеет снижение на 
конец отчетного периода, и составляет 9,1%, это говорит о неэффективности 
использования имущества предприятия. 
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Для полной оценки финансовой устойчивости предприятия, необходимо 
определить в какой степени запасы и затраты обеспечены источниками, 
предназначенными для их финансирования. Расчеты представим в таблице 2.16. 
 
Таблица 2.16 – Показатели обеспеченности материальных активов источниками 
финансирования 
тыс. руб. 
Показатели 2014 год 2015 год Изменения 
Собственный капитал 77 702 85 520 7 818 
Внеоборотные активы 139 039 128 904 (10 135) 
Собственные оборотные средства  (61 337) (43 384) 17 953 
Долгосрочные пассивы 77 213 55 550 (21 663) 
Собственные и долгосрочные источники  15 876 12 166 (3 710) 
Краткосрочные заемные средства 85 458 74 162 (11 296) 
Общая величина основных источников  101 334 86 328 (15 006) 
Общая величина запасов и затрат 58 259 55 570 (2 686) 
Излишек (+) или недостаток (-) собственных 
оборотных средств  
(119 593) (98 954) 20 639 
Излишек (+) или недостаток (-) собственных и 
долгосрочных источников 
(42 380) (43 404) (1 024) 
Излишек (+) или недостаток (-) общей величины 
основных источников 
43 078 30 758 (12 320) 
 
Из таблицы 2.16 видно, что предприятие имеет неустойчивое финансовое 
состояние. Отрицательное значение собственных оборотных средств, 
свидетельствует о том, что предприятие не может покрывать внеоборотные 
активы.   
Для более точных определений финансовой устойчивости предприятия, 
необходимо провести коэффициентный анализ. Коэффициентный анализ, 
представленный в таблице 2.17, дает более точную оценку финансовой 
устойчивости организации. 
 
Таблица 2.17 – Показатели финансовой устойчивости 
Показатели 
Рекомендуемые 
значения 
2014 год 2015 год Отклонения 
Коэффициент автономии 
≥ 0,5 0,3 0,4 0,1 
Коэффициент соотношения 
заемных и собственных 
средств 
≤ 1 0,5 0,7 0,2 
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Окончание таблицы 2.17 
1 2 3 4 5 
Коэффициент соотношения 
мобильных и 
иммобилизованных средств 
 
0,7 0,67 (0,03) 
Коэффициент маневренности 
≥ 0,5 (0,8) (0,5) 0,3 
Коэффициент 
обеспеченности запасов и 
затрат собственными 
источниками 
≥ 0,6-0,8 (1,1) (0,8) 0,3 
 
По данным таблицы 2.17, можно сделать вывод о том, что ни один 
коэффициент финансовой устойчивости не соответствует рекомендуемому 
нормативному значению. Это свидетельствует, что предприятие не является  
финансово устойчивым и имеет зависимость от внешних финансируемых 
источников.  
Коэффициент автономии характеризует отношение собственного 
капитала к общей сумме капитала предприятия, значение данного 
коэффициента говорит о том, насколько предприятие может обходиться без 
кредитов и займов, и собственными средствами финансировать свою 
деятельность. В 2015 году значение коэффициента ниже нормативного на 0,1, 
но по сравнению с 2014 годом имеет тенденцию увеличения, что связано с 
ростом собственного капитала. 
Коэффициент соотношения заемных и собственных средств в 2015 году 
увеличился на 0,2, по сравнению с 2014 годом и составил 0,7. Данный 
коэффициент показывает, какое количество единиц привлеченных средств 
приходится на каждую единицу собственных. 
Коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных средств 
показывает, какое количество оборотных средств приходится на 1 рубль 
внеоборотных активов. Данный показатель имеет положительное значение, но в 
сравнении с прошлым годом он уменьшился, это вызвано тем, что у 
предприятия недостаточно собственных оборотных средств. 
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Коэффициент маневренности показывает способность предприятия 
поддерживать уровень собственного оборотного капитала и пополнять 
оборотные средства за счет собственных источников, в данном случае 
показатели отрицательны, но имеют тенденцию к увеличению. 
Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами 
показывает наличие средств, необходимых для его финансовой устойчивости. 
Полученные показатели на много ниже рекомендуемых значений и имеют 
отрицательное значение, что является плохим показателем для финансового 
состояния. 
 
2.4 Управленческий анализ 
 
Управленческий анализ заключается в том, чтобы оценить эффективность 
деятельности организации и выявить пути ее повышения, также оценить  
результаты производственной деятельности. 
Основные показатели производственной деятельности ОАО «МКФ» 
приведены в таблице 2.18. 
 
Таблица 2.18 –  Показатели производственной деятельности 
Показатели Ед. изм. 2014 год 2015 год 
Отклонение 
Сумма % 
Стоимость имущества тыс. руб. 240 373 215 232 (25 141) (10,5) 
Выручка от продаж тыс. руб. 623 508 667 498 43 990 7,1 
Себестоимость тыс. руб. (549 352) (602 248) (52 896) 9,6 
Численность персонала чел. 452 457 5 1,1 
Фонд заработной платы тыс. руб. 103 365,3 103 155,8 (209,5) (0,2) 
Среднемесячная заработная 
плата одного работника 
руб. 19 057 18 810,3 (246,7) (1,3) 
 
По данным таблицы 2.18, видно, что в основном все показатели 
деятельности предприятия имеют тенденцию к снижению, за исключением 
выручки от продаж, которая по сравнению с 2014 годом увеличилась на 43 990 
тыс. руб. и в 2015 году составила 667 498 тыс. руб. Снижение стоимости 
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имущества за исследуемый период составило 25 141 тыс. руб., что в 
относительном выражении составляет 10,5 %. Себестоимость за два 
анализируемых года является отрицательной и составляет 52 896 тыс. руб. темп 
снижения 9,6%. 
Численность персонала увеличилась на 5 человек. Фонд оплаты труда 
снизился на 209,5  тыс. руб., средняя заработная плата снизилась на 246,7  руб. 
В среднесписочную численность персонала входят все работники предприятия, 
которые имеют с ним трудовые отношения, при заключении договора, помимо 
списочного состава работников на предприятии могут быть сотрудники, 
которые работаю по договорам гражданско-правового характера, оказания 
услуг и т.д. Рассчитаем движение рабочей силы ОАО «МКФ» и приведем в 
таблицу 2.19. 
 
Таблица 2.19 –  Движение рабочей силы  
Показатели 2014 год 2015 год Отклонения 
1. Среднесписочная численность работников, чел. 452 457 5 
2. Принято работников, чел. 130 148 18 
3. Выбыло работников, чел. 183 195 12 
в том числе:    
по собственному желанию и за нарушение трудовой 
дисциплины 
170 180 10 
4. Коэффициент оборота по приему 0,28 0,3 0,02 
5. Коэффициент оборота по выбытию 0,41 0,43 0,02 
 
Наиболее ответственный этап в анализе обеспеченности предприятия 
рабочей силой – изучение ее движения, в таблице 2.19, представлено движение 
рабочей силы предприятия. Все показатели имеют тенденцию увеличения. 
Коэффициент оборота по приему показывает, сколько было принято 
работников в течение года от числа сотрудников, уже состоящих в списках. 
Данный показатель увеличился на 0,02. 
 Коэффициент оборота по выбытию, показывает какая часть работников 
из числа, состоящих в списках, выбыла. 
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Ресурсное обеспечение существенно влияет на уровень развития 
экономического состояния предприятия. Проанализируем структуру и 
динамику себестоимости продукции ОАО «МКФ» по данным в таблице 2.20. 
 
Таблица 2.20 – Структура и динамика себестоимости продукции 
Показатели 
2014 год 2015 год Отклонения 
Тыс. руб. % Тыс. руб. % Тыс. руб. % 
Материальные затраты 382 801 65 424 053 66,3 41 252 10,8 
Затраты на оплату труда 104 205 17,7 104 241 16,3 36 0,03 
Отчисления на соц. Нужды 29 629 5 30 862 4,8 1 233 4,2 
Амортизация 12 302 2,1 14 547 2,3 2 245 18,2 
Прочее  67 705 11,5 60 379 9,4 (7 326) (10,8) 
Незавершенное производство (8 104) (1,4) 5 420 0,9 (2 684) 33,1 
Всего  588 538 100 639 502 100 50 964 8,7 
 
По результатам данной таблицы 2.20, все показатели по сравнению с 
прошлым годом увеличились, за исключением прочих затрат, прочие затраты 
снизились на 7 326 тыс. руб., темп снижения составляет 10,8 %. За исследуемый 
период произошло увеличение затрат на 41 252 тыс. руб. Соответственно, в 
структуре затрат произошло перераспределение удельного веса в сторону 
увеличения материальных затрат и отчисления на социальные нужды, также 
амортизацию. 
 Для результативного функционирования организации, требуется 
экономически знающего управления деятельностью и умением анализировать 
состояние предприятия, что, безусловно, является важным моментом. Итоги 
рассмотренного анализа могут помочь установить тенденцию формирования, 
условия изменения результатов итоговой работы предприятия, управленческих 
решений, и в окончательном результате сформировать финансовую стратегию 
для дальнейшего развития.  
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          2.5 Заключительная оценка деятельности предприятия 
 
ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» – предприятие с почти 100-
летней историей. Вкусовые качества продукции «МКФ» неоднократно оценены 
по достоинству на различных выставках и конкурсах. Кондитерские изделия 
пользуются спросом у потребителей, т.к. обладают  высоким качеством, 
которое достигается, благодаря, использованию натурального сырья и 
соблюдению всех технологических требований в процессе производства, также 
широким ассортиментом и доступностью всей категории населения. 
В 2015 году было реализовано 6 211 тонн продукции собственного 
производства на сумму 457 200 тыс. рублей (без НДС). В натуральном 
выражении реализовано больше, чем за прошлый год на 226 тонн (на 3,8%). 
Размер общей выручки от реализации увеличился на 7,1%, составив 667 498 
тыс. рублей.  
Снижение стоимости имущества за исследуемый период составило 25 141 
тыс. рублей, что в относительном выражении составляет 10,5 %. Себестоимость 
за два анализируемых года является отрицательной и составляет 52 896 тыс. 
рублей темп снижения составляет 9,6%. 
Проанализировав данные финансового состояния ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика» можно сделать следующие выводы. Предприятие имеет 
низкую степень ликвидности, так же можно сказать о неплатежеспособности 
организации. 
По данным анализа можно сделать вывод о том, что ни один 
коэффициент финансовой устойчивости не соответствует нормативному 
значению. Стоит отметить, что каждый показатель по сравнению с прошлым 
годом увеличивался, что является положительным моментом и является 
возможностью будущих перспектив. Но на данный момент это свидетельствует  
потерю предприятием финансовой устойчивости и автономности, а так же 
зависимость предприятия от внешних источников финансирования, несмотря 
на динамику роста собственного капитала. 
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Так же отмечается снижение показателей рентабельности деятельности 
организации. Основная деятельность предприятия нерентабельна, так как 
предприятие имеет убыток от продаж и находится в отрицательном значении, 
это свидетельствует большому объему расходов. Также, в анализируемом 
периоде наблюдается снижение рентабельности продаж на 1,41 %.   
Ни один коэффициент финансовой устойчивости не соответствует 
рекомендуемому нормативному значению. Это свидетельствует, что 
предприятие не является  финансово устойчивым и имеет зависимость от 
внешних финансируемых источников. Но в сравнительной оценке все 
коэффициенты возрастают, что является положительным моментом. 
Расчет финансовой устойчивости ОАО «МКФ»  показал, что предприятие 
имеет неустойчивое финансовое состояние, которое, характеризуется 
нарушением платежеспособности, также наблюдается снижение доходности 
производства, запасы и затраты формируются за счет всех источников средств.  
Положительным моментом является то, что отсутствует просроченная 
дебиторская и кредиторская задолженность предприятия, что говорит об 
эффективности работы с контрагентами и своевременной выплате обязательств. 
Для результативного функционирования организации, требуется 
экономически знающего управления деятельностью и умением анализировать 
состояние предприятия, что, безусловно, является важным моментом. Итоги 
рассмотренного анализа могут помочь установить тенденцию формирования, 
условия изменения результатов итоговой работы предприятия, управленческих 
решений, и в окончательном результате сформировать финансовую стратегию 
для дальнейшего развития. 
Общий анализ внешней и внутренней среды организации показал, что 
продукция ОАО «МКФ» пользуется спросом у потребителей, что способствует 
росту объемов реализации продукции и увеличению прибыли, это значит, что 
вполне можно рассчитывать на повышение многих показателей в будущей 
деятельности фабрики. 
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 ПРОЕКТНАЯ ЧАСТЬ 3 НАПРАВЛЕНИЯ        
СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ОАО «МИНУСИНСКАЯ КОНДИТЕРСКАЯ ФАБРИКА» 
 
3.1 Обоснование мероприятий 
 
Предприятие ОАО «Минусинская кондитерская фабрика» может 
получать достаточно большую прибыль, даже не смотря на кризисную 
ситуацию в стране. Это свидетельствует тем, что продукция предприятия 
пользуется спросом. Но для большей эффективности предприятие должно 
хорошо продумать свою коммуникационную политику. Одной из основных 
движущих сил может стать аудиореклама на радио, во-первых это не такой уж 
и дорогой вид рекламы, во-вторых, предприятие практически не использует 
данный тип коммуникации. Другим предложением по совершенствованию 
коммуникационной политики может выступить создание новой упаковки для 
производимой продукции.  
В целях привлечения новых клиентов и, как следствие, повышение 
прибыли и эффективности предприятия, предлагается введение новой упаковки 
печенья. 
Упаковывать печенье планируется в прозрачную упаковку, что обеспечит 
гигиеничность продукции, так как пленка ограждает продукт от 
соприкосновения с внешней средой, печенье упаковывается в 
сертифицированном помещении с соблюдением всех норм санитарии и 
гигиены. Преимуществом прозрачной упаковки из полипропиленовой пленки 
является возможность полностью разглядеть печенье на прилавке. Данный вид 
упаковки является пограничным: это уже не товар, который расфасован в 
пакеты непосредственно в магазине. Высокая популярность прозрачной 
упаковки объясняется минимальным удорожанием продукта по сравнению с 
весовым форматом.  
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В целях изучения мнения клиентов об использовании упаковки, был 
проведен опрос среди жителей города Минусинска. В опросе приняло участие 
50 респондентов. Вопросы анкеты представлены в Приложении В. 
Анализируя ответы покупателей, можно прийти к выводу, что 75% 
опрошенных являются постоянными клиентами ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика». В основном опрошенные респонденты приобретают 
печенье – 70% респондентов (рисунок 3.1).  
 
 
 
Рисунок 3.1 – Результаты ответа на вопрос «Как часто Вы приобретаете 
продукцию ОАО «Минусинская кондитерская фабрика»?» 
 
Данные опроса показывают, что продукция ОАО «МКФ» пользуется 
спросом у местных жителей.  
В основном опрошенные респонденты приобретают печенье – 70%  
(рисунок 3.2).  
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Рисунок 3.2 – Результаты ответа на вопрос «Какую продукцию чаще 
всего приобретаете в фирменном магазине ОАО 
«Минусинская кондитерская фабрика»?» 
 
Ответы на вопрос «На что Вы больше обращаете внимание при 
покупке?», распределились практически поровну (рисунок 3.3).  
 
 
Рисунок 3.3 – Результаты ответа на вопрос «На что Вы больше обращаете 
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внимание при покупке?» 
Все, 100% опрошенных респондентов относятся к введению праздничной 
упаковки положительно и готовы приобретать продукцию ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика». Цену, которую готовы заплатить за набор 
кондитерских изделий в праздничной упаковке, составляет до 200 рублей (80% 
опрошенных), остальные 20% респондентов готовы заплатить до 400 рублей 
(рисунок 3.4). 
 
 
Рисунок 3.4 – Результаты ответа на вопрос «Какую цену Вы готовы 
заплатить за набор кондитерских изделий в праздничной 
упаковке?» 
  
Так как большинство опрошенных ОАО «Минусинская кондитерская 
фабрика» покупают печенье на разновес, было принято решение о разработке 
мероприятий по внедрению упакованных наборов печенья.  
Предлагается внедрение трех видов упакованных наборов: 
1. Именной. 
2. Повседневный. 
3. Праздничный. 
80
20
0
до 200 рублей
до 400 рублей
до 600 рублей
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Реализация упакованного печенья планируется в фирменном магазине 
ОАО «Минусинской кондитерской фабрики», расположенном в городе 
Минусинске. 
Рассмотрим состав каждого набора: 
1. Именной.  
Состав: печенье «Крем-сливки» (35гр.), «Узоры Минусинска в шоколаде» 
(35гр.), «Хрустящие» (35гр.), «Со сгущенным молоком» (35гр.), «С лесными 
ягодами» (35 гр.). 
Упаковка: плетеная корзинка, завернутая в прозрачную пленку, 
украшенная ленточкой + вкладыш с именем. 
2. Повседневный. 
Состав: «Колечко Минусинское» (35гр.), «Кофейное» (35гр.), «Кремовое» 
(35гр.), «Ванильно-сдобное» (35гр.), «Ароматное» (35гр.), «Чайное» (35гр.). 
Упаковка: плетеная корзинка, завернутая в прозрачную пленку, 
украшенная ленточкой. 
3. Праздничный. 
Состав: «Ванильно-сдобное в шоколаде» (35гр.), «Узоры Минусинска 
двухцветное» с начинкой суфле (35гр.), «Узоры Минусинска с мармеладной 
начинкой» (35гр.), «Крем-шоколад» (35гр.).  
Упаковка: плетеная корзинка, завернутая в прозрачную пленку, 
украшенная ленточкой. 
Выполним анализ конкурентов (таблица 3.1). 
Таблица 3.1 – Анализ конкурентов 
Упаковка ООО «Кондитерский 
концерн 
Черногорский» 
ОАО «Кондитерская 
фабрика «Абакан» 
ЗАО «Минусинская 
кондитерская 
фабрика» 
Наличие 
фасованной 
продукции 
+ + + 
Прозрачный пакет + + + 
Мини-телевизор + + + 
Коррекс + + + 
Прозрачная пленка + + + 
Туба + + + 
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Окончание таблицы 3.1 
1 2 3 4 
Шоу бокс + - - 
Флоупак  + - - 
Праздничная 
упаковка 
- - + 
  
Таким образом, анализируя таблицу 3.1, можно сделать вывод, что у 
представленных конкурентов отсутствует праздничная упаковка печенья. 
Следовательно, данное мероприятие повлияет на повышение 
конкурентоспособности предприятия ОАО «Минусинская кондитерская 
фабрика». 
 
3.2 Финансовый план 
 
 Выполним расчет стоимости каждого набора с учетом упаковки (табл. 
3.2-3.4).  
 
Таблица 3.2 – Расчет стоимости набора «Именной» 
Наименование Количество, гр. Стоимость, руб. 
Печенье «Крем-сливки» 35 38 
Печенье «Узоры Минусинска в 
шоколаде» 
35 24 
Печенье «Хрустящие» 35 26 
Печенье «Со сгущенным 
молоком» 
35 34 
Печенье «С лесными ягодами» 35 18 
Упаковка   96 
Итого  175 236 
 
Таким образом, стоимость набора «Именной», весом 175гр., составит 236 
рублей.  
 
Таблица 3.3 – Расчет стоимости набора «Повседневный» 
Наименование Количество, гр. Стоимость, руб. 
Печенье «Колечко 
Минусинское» 
35 22 
Печенье «Кофейное» 35 18 
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Окончание таблицы 3.3 
1 2 3 
Печенье «Кремовое» 35 26 
Печенье «Ванильно-сдобное» 35 23 
Печенье «Ароматное» 35 19 
Печенье «Чайное» 35 18 
Упаковка   96 
Итого  210 222 
 
Таким образом, стоимость набора «Повседневный», весом 210гр., 
составит 222 рубля.  
 
Таблица 3.4 – Расчет стоимости набора «Праздничный» 
Наименование Количество, гр. Стоимость, руб. 
Печенье «Ванильно-сдобное в 
шоколаде» 
35 56 
Печенье «Узоры Минусинска 
двухцветное» с начинкой суфле 
35 53 
Печенье «Узоры Минусинска с 
мармеладной начинкой» 
35 61 
Печенье «Крем-шоколад» 35 37 
Упаковка   96 
Итого  140 303 
 
Таким образом, стоимость набора «Праздничный», весом 140гр., составит 
303 рубля.  
Для упаковки наборов печенья планируется привлечь уже имеющийся 
персонал: работников склада (2 человека). Каждому работнику будет доплачена 
премия в размере 1000 рублей. Всего планируется изготовление по каждому 
виду наборов в количестве 10 штук в неделю. 
С целью привлечения внимания к новому продукту (упакованные наборы 
печенья), планируется размещение рекламных роликов на локальном радио. 
Основными преимуществами радио, как рекламоносителя, традиционно 
считаются широкий охват аудитории, относительно невысокая стоимость, а 
также исключительная гибкость размещения рекламы. Радио предлагает охват, 
частотность и избирательность при самых низких затратах на тысячу человек, 
по сравнению с любыми другими СМИ. Конечно, телевидение, как и радио, 
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охватывает целевую аудиторию, но радио делает это за неизмеримо меньшие 
деньги, при той же частотности. 
Планируется размещать аудиорекламу своей продукции на 
радиостанциях «Русское Радио», «Дорожное радио» и «Ретро ФМ». 
На радиостанции "Русское Радио" будет транслироваться 
пятнадцатисекундный ролик.  
Выходить он будет 1 день в неделю по 8 раз в течение дня. Всего 
рекламный ролик будет транслироваться 4 дня в месяц. Соответственно 
аудиоролик будет выходить в эфир радиостанции 32 раза в месяц.  
Стоимость трансляции данной рекламы составит 4600 руб. в месяц. При 
размещении аудиоролика на данном радио в течение всего года компания 
затратит 55 200 руб. 
Также компания планирует размещать данную рекламу на "Дорожном 
радио". Реклама будет выходить в эфир один день в неделю по 8 раз в течение 
одного дня. За месяц рекламный ролик будет выходить в эфир 32 раза. 
Стоимость трансляции данного аудиоролика составит 4130 руб. 
Компания будет размещать свою рекламу на "Дорожном радио" в течение 6 
месяцев: с июля по декабрь 2016 года. На размещение рекламы в течение 
полугода компания затратит 24 800 руб. 
В 2016 году компания будет размещать свою аудиорекламу на 
радиостанциях "Русское Радио", "Дорожное радио" и "Ретро ФМ". 
На радиостанции "Русское Радио" будет транслироваться 
десятисекундный рекламный ролик. Выходить он будет в течение двух дней в 
неделю: по понедельникам и средам. В течение одного дня рекламный ролик 
будет выходить 10 раз. 
Всего будет осуществляться 80 выходов в эфир за месяц. Стоимость 
трансляции рекламы в течение месяца составит 8 400 руб. Ролик будет 
транслироваться в течение 6 месяцев: с января по июнь. При размещении в 
эфире радиостанции данного ролика на полгода компания затратит 50 400  руб. 
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Также данный аудиоролик будет транслироваться на радиостанции 
"Ретро ФМ". В эфир он будет выходить два дня в неделю: по понедельникам и 
средам по 8 выходов в день. Ролик будет транслироваться на протяжении 
полугода: с июля по декабрь 2016 года. 
Аудиоролик будет выходить в эфир 64 раза за 1 месяц. Стоимость его 
трансляции составит 6 200 руб. в месяц. В течение полугода компания вложит в 
трансляцию данного аудиоролика 37 200 руб. 
На радиостанции "Дорожное радио" будет транслироваться 
десятисекундный ролик. Его трансляция в эфире будет осуществляться в 
течение 1 дня в неделю по 8 выходов в день. Временные интервалы будут 
следующие: 
1. 7:30-9:30 – период, когда люди едут на работу; 
2. 12:30-14:30 – время обеденного перерыва; 
3. 17:20-20:40 – окончание рабочего дня. 
Всего рекламный аудиоролик будет транслироваться 5 дней в течение 
месяца. Следовательно, рекламный ролик будет выходить в эфир радиостанции 
"Дорожное радио" 40 раз в течение месяца. Стоимость трансляции рекламы в 
течение месяца составит 5 400 рублей.  
Реклама на радио осуществляется по двум тарифным планам: эконом, 
бизнес. Более подробно рассмотрим таблицу 3.5. 
 
Таблица 3.5  Виды тарифных планов на локальном радио  
Тарифный план «Эконом»  Тарифный план «Бизнес» 
Выходов в час 2  Выходов в час 4 
Выходов в день 18  Выходов в день 36 
Выходов в месяц 540  Выходов в месяц 1 080 
Цена – 1 080 руб./месяц  Цена – 2 160 руб./месяц 
 
Таким образом, наиболее целесообразным является тариф «Эконом», 
соответственно затраты будут составлять – 1 080 руб. в месяц, в год – 12 960 
руб. 
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В таблице 3.6 представлены затраты на внедрение предложенных 
мероприятий.  
 
Таблица 3.6 – Затраты на внедрение упакованных наборов, в месяц 
Показатель Сумма, руб. 
1. Расходы на упаковку  
1.1. Корзинка 9 600 
1.2. Прозрачная пленка 1 800 
1.3. Ленточка 120 
2. Премия работникам склада 2 000 
3. Реклама 1 080 
4. Итого 14 600 
 
Таким образом, количество затрат на внедрение предложенных 
мероприятий составит 14 600 руб. в месяц, в год – 175 200.  
 
3.3 Экономическая эффективность мероприятий 
 
Выполним анализ эффективности от внедрения упаковки кондитерских 
изделий (печенья) в ОАО «Минусинская кондитерская фабрика». 
Как уже было сказано выше, планируется изготовление по каждому виду 
наборов в количестве 10 штук в неделю.  
Таким образом, в год будет продаваться 1 440 наборов.  
Посчитаем доходы от продажи наборов. 
Набор №1 «Именной»:  
10*236 = 2 360 руб. в неделю 
2360*4 = 9 440 руб. в месяц 
9440*12 = 113 280 руб. в год 
Набор №2 «Повседневный»:  
10*222 = 2 220 руб. в неделю 
2220*4 = 8 880 руб. в месяц 
8880*12 = 106 560 руб. в год 
 
 63 
 
Набор №3 «Праздничный»: 
10*303 = 3 030 руб. в неделю 
3030*4 = 12 120 руб. в месяц 
12120*12 = 145 440 руб. в год 
Таким образом, планируется выпуск 1 440 наборов в год. Следовательно, 
сумма доходов от продаж составит 365 280 руб.  
Рассмотрим выручку предприятия до и после предложенных 
мероприятий (таблица 3.7). 
 
Таблица 3.7 – Финансовые результаты 
тыс. руб. 
Показатели 2015 год 
Прогнозный 
год 
Отклонения 
сумма % 
Выручка от продаж 667 498  667 863,3 365,3 0,05 
Расходы  37 254 37 429,2 175,2 0,5 
Прибыль (убыток) до 
налогообложения 
27 996 30 717 2 721 9,7 
Налоги 3 075 4 014,6 939,6  30,6 
Прибыль чистая 7 819 8 974,3 1 155,3 14,8 
 
По данным таблицы 3.7 видно, что в 2016 году, за счет внедрения 
разработанных мероприятий, выручка от продаж увеличится с 667 498 руб. до 
667 863,3 руб., что составляет 35,4 %. Чистая прибыль, за счет внедрения 
предложенных мероприятий увеличится на 14,8 %. 
Таким образом, предложенные мероприятия позволят повысить 
эффективность маркетинговой деятельности на анализируемом предприятии. 
1. Активизация  рекламы предприятия и продукции, производимой на 
нем. 
2. Привлечение дополнительных покупателей путѐм внедрения упаковки. 
3. Активизация и стимулирование труда работников предприятия. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В данной работе были изучены теоретические аспекты повышения 
эффективности маркетинговой деятельности предприятия, в том числе в 
качестве одного из методов повышения эффективности маркетинговой 
деятельности было рассмотрено – внедрение в маркетинговую деятельность 
предприятия новой упаковки и продвижение товара по рекламе. 
Маркетинг – это совокупность всех видов предпринимательской 
деятельности, обеспечивающей продвижение товаров и услуг от 
производителей к потребителям, а также изучение положения, предпочтений и 
установок потребителей и систематическое использование этой информации 
для создания новых потребительских товаров и услуг. 
В результате анализа хозяйственной и финансовой деятельности 
предприятия установлено. 
Предприятие имеет достаточный производственный потенциал при 
обеспечении высокого уровня качественных показателей выпускаемой 
продукции и готово задействовать его при благоприятных условиях. 
 Предприятие функционирует за счет заемных средств, в основную часть 
которых входит задолженность по краткосрочным займам перед поставщиками. 
Ликвидность предприятия в настоящее время находится на низком 
уровне. Предприятие не является абсолютно ликвидным, так как объем 
наиболее срочных обязательств, превышает наиболее ликвидные активы, 
имеющиеся в распоряжении предприятия. При этом быстрореализуемые 
активы превышают краткосрочные пассивы, что является положительным 
моментом, все остальные условия ликвидности не соблюдаются, но имеется 
тенденция улучшения на конец отчетного периода. У предприятия не 
достаточно собственных средств для покрытия краткосрочных и 
среднесрочных обязательств. 
Наблюдается снижение дебиторской задолженности — один из самых 
главных показателей, отражающих уровень благополучия предприятий данного 
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профиля, так как в результате этого явления происходит уменьшение 
кредиторской задолженности. 
В ходе проведенной дипломной работы были выявлены меры по 
улучшению маркетинговой деятельности предприятия. ОАО «Минусинская 
кондитерская фабрика» имеет хорошее положение среди конкурентов. Также 
было установлено, что маркетинговая деятельность предприятия мало 
способствуют привлечению покупателей, для чего был предложен ряд мер: 
                  - внедрение новой упаковки печенья; 
                  - активизация рекламы на радио. 
Исходя из проведенных мероприятий, пути повышения эффективности 
маркетинговой деятельности повысятся, и принесут предприятию 
определенную прибыль, собственно в этом и заключалось проведение данных 
мероприятий. Так же кто не был потребителем ОАО «МКФ», возможно захотят 
попробовать кондитерские изделия, услышав рекламный ролик по радио. 
Предложенные виды упаковки также привлекут внимание клиентов, что 
хорошо скажется для предприятия. 
На данном предприятии практически отсутствует маркетинговая 
деятельность и не развивается. Благодаря проделанным мероприятиям, у 
предприятия появится больше потребителей, а значит и прибыль, что является 
основной целью данной организации. Если данное мероприятие положительно 
скажется на финансовом состоянии предприятия, возможно в будущем 
поставка данного вида упаковочной продукции в другие регионы страны, что, 
безусловно, будет приносить прибыль.  
Для лучшего продвижения товара, получения прибыли и анализа 
результатов маркетинговых мероприятий, предприятию следует создать 
службы маркетинга для привлечения клиентов и, соответственно, получения 
прибыли.   
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